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  Anotace 
 
Cílem práce je objasnit problematiku tvorby ceny a fenoménu cenové diskriminace 
v podmínkách nedokonale konkurenčního trhu. Věnuje se segmentaci trhu 
z mikroekonomického hlediska a důležitosti diferenciace svých produktů k vytvoření 
drobných rozdílů proto, abychom mohli aplikovat různé ceny. Obsahuje návod, jak 
správně vytvořit slevovou politiku, která povede ke zvýšení poptávky po produktech 
firmy a z toho plynoucích zisků.  
 
 Anotation 
 
The main goal is to clarify price making and price diskrimination phenomenon on the 
imperfect competitive market. It is pointed on market segmentation from the 
mikroeconomics point of view. It also explains importance of diversification company’s 
products to be able to use a differential prices. This thesis suggests how to make 
propper discount policy, which will lead to company’s product demand increase. 
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1   Úvod 
 
Práce se zaměřuje na cenovou tvorbu, zejména pak na fenomén cenové 
diskriminace, který zatím nebyl dle mého názoru dostatečně prozkoumán. Mnoho 
učebnic mikroekonomie se o ni zmiňuje, neřeší ji však do hloubky, ani nenabízí ucelený  
pohled na celkovou problematiku. Zaměřil jsem se proto na systematizaci této oblasti. 
Prvním cílem je vytovřit systém a rozlišit jednotlivé druhy cenových diskriminací 
od sebe podle jejich atribut. Toto rozlišení je provedeno už v teoretické části práce. 
Druhým cílem je analyzovat současný stav cenové tvorby velké společnosti a vyvodit z 
ní patřičné závěry. Třetím a hlavním cílem je vytvořit návod a schema, které poslouží 
při rozhodování, kterou z diskriminací aplikovat v určitém případě. Toto schema je 
využitelné širokou škálou firem. 
Správná aplikace cenové diskriminace vede ke zvýšení zisku firmy a zároveň k 
zvýšení celkového ekonomického přebytku plynoucího z produkce určitého statku. 
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2   Chování spotřebitele 
 
Každý ekonomický subjekt se rozhoduje na základě porovnání újmy a prospěchu, 
tedy porovnání nákladů s výnosy. Pokud uvažujeme za ekonomický subjekt jednotlivce, 
je jeho efektem užitek plynoucí ze spotřeby statků újmou vynaložení důchodu na 
získání těchto statků. Racionálně uvažující subjekt maximalizuje svůj užitek. 
 
2.1   Předpoklady racionálního chování 
 
Předpokládáme, že každý jedinec vykonává určitou činnost, nebo spotřebovává 
určitý statek jen v případě, že dodatečný prospěch plynoucí ze sprotřeby převyšuje 
dodatečný náklad na jeho pořízení.  Mezní příjmy jsou tedy větší než mezní náklady. 
Pokud subjekt spotřebovává i v případě, že toto neplatí, je pravděpodobně ke spotřebě 
něčím nucen a nechová se racionálně. 
 
2.1.1   Prahová cena 
 
Prahová cena, respektive rezervační cena, je prospěch ze spotřeby statku nebo 
služby vyjádřený v peněžních jednotkách, tedy nejvyšší cenou, kterou je subjekt 
ochoten zaplatit. 
 
2.2   Cenová elasticita poptávky 
 
Důležitou vlastností poptávky je její cenová elasticita. Ukazuje míru reakce 
poptávaného množství statku na změnu jeho ceny. Cenovou elasticitu formálně 
definujeme jako procentuelní změnu poptávaného množství v závislosti na změně jeho 
ceny. Koeficient vypočítáme jako podíl těchto změn: 
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Pro cenovou elasticitu v bodě platí: 
 
 
 
Cenová elasticita bude vždy záporná nebo nulová, protože zde platí nepřímá úměra, 
tedy změny poptávaného množství jsou vždy protichůdné než změny ceny. Poptávku 
označujeme za cenově neelastickou, patří-li absolutní hodnota koeficientu do intervalu 
<0;1). Pokud je přesně 1, hovoříme o jednotkově elastické poptávce, pokud patří do 
intervalu (1;∞), jedná se o elastickou poptávku. 
 
graf 2.1 Cenová elasticita poptávky 
 
Jednotkově elastická poptávka 
 
Procentní změna množství je stejná jako procentní změna ceny. PX ⋅ X se nemění. 
Zvýšení ani snížení ceny statku nepovede k celkovému zvýšení výdajů spotřebitelů.  
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graf 2.2 Jednotkově elastická poptávka 
 
Elastická poptávka 
 
Snížením ceny statku výrazně stoupne poptávka po něm a tedy objem výdajů 
spotřebitelů na jeho nákup. Jedná se o snadno substituovatelné produkty. 
 
 
 graf 2.3 Elastická poptávka graf 2.4 Dokonale elastická poptávka 
 
Neelastická poptávka 
 
Snížením ceny statku stoupne poptávka jen nepatrně, nepatrné snížení poptávky 
zaznamenáme při zvýšení ceny. S každým zvyšováním cen stoupá i objem výdajů 
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spotřebitelů na jeho nákup. V praxi se jedná o výrobky s obtížnou nebo nemožnou 
substitucí. Typickým příkladem jsou pohonné hmoty, resp. ropa. 
 
 
 graf 2.5 Neelastická poptávka graf 2.6 Dokonale neelastická popt. 
 
Určení cenové elasticity hraje zásadní roli při rozhovodání firmy, jakou cenovou 
strategii zvolit. 
 
2.2.1  Faktory ovlivňující elasticitu poptávky 
 
Možnost substituce 
 
Zvýší-li se prudce cena některého statku, spotřebitelé začnou vyhledávat substituty, 
které mohou daný statek nebo službu částečně nebo úplně nahradit, a to za nižší cenu. 
Pokud takové substituty existují, začnou přecházet na tento výrobek a zabrání tak 
zvyšování svých výdajů. Pokud takový výrobek nenaleznou, budou muset zůstat u 
výrobku původního i za cenu vyšší ceny. Z tohoto plyne, že možnost substituce částečně 
determinuje cenovou elasticitu poptávky. Typickým statkem, který se jen obtížně 
nahrazuje, jsou energie. Elektrickou energii potřebujeme ke každodennímu životu. Při 
prudkém nárustu ceny můžeme předpokládat šetření, nákup úspornějších spotřebičů 
atp., ale při dnešní tendenci celosvětového zvyšování energetické náročnosti a určité 
závislosti člověka na elektřině nemůžeme předpokládat elastickou poptávku. 
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Čas 
 
Každá substituce vyžaduje určitý čas. K některým může dojít bezprostředně po 
změně ceny, k jiným až po několika letech. Pokud vznikne u spotřebitele okamžitá 
potřeba nákupu některého statku nebo služby, nebude mít možnost zajistit substituci. 
Z uvedeného vyplývá, že cenová elasticita v dlouhém období je vyšší, než v krátkém. 
 
Podíl ceny výrobku na rozpočtu 
 
Čím má určitý výrobek vyšší podíl na výdajích rozpočtu, tím vzniká větší motivace 
najít za něj substitut. Velmi drahé výrobky proto mají vyšší elasticitu poptávky. 
 
2.3   Ekonomický přebytek 
 
Přebytek spotřebitele 
 
Rozdíl mezi prahovou cenou kupujícího a skutečnou cenou, za kterou se statek 
prodává, nazýváme ekonomickým přebytkem spotřebitele. 
 
Přebytek výrobce 
 
Přebytek výrobce určíme jako rozdíl mezních nákladů výrobku, tedy nejnižší cenou, 
za kterou je ochoten prodávat, a tržní cenou výrobku. 
 
Celkový ekonomický přebytek  
 
Souhr přebytku získaných kupujícím i prodávajícím nazýváme celkovým 
ekonomickým přebytkem. Poměr dílčích přebytků na celkovém nemusí být 
rovnoměrný, záleží na elasticitě poptávky i nabídky. Viz. grafy 2.7; 2.8; 2.9 
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graf 2.7 Rovnoměrné rozdělení ekon. přebytku 
 
Vzájemnou závislost poměru přebytku výrobce a spotřebitele na elasticitě poptávky a 
nabídky demonstrují následující grafy. 
 
graf 2.8 Rozdělení přebytku ve prospěch kupujícího 
 
Na grafu 2.8 je méně elastická poptávka než nabídka. Rovnovážná cena je 3 Kč při 
3 prodaných kusech za den.  
Modré pole, znázorňující přebytek spotřebitele, je pravoúhlý trojůhelník, kde svislé 
rameno udává cenu za jednotku výrobku p = 7 Kč a vodorovné rameno udává počet 
jednotek za den q = 3. Plochu pravoúhlého trojúhelníku vypočítáme: 
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3 ⋅ 7 / 2 = 10,5 Kč / den. 
Šedé pole zázorňuje přebytek spotřebitele a je také pravoúhlým trojúhelníkem. 
Ramena mají hodnoty p = 3; q = 3 a přebytek je tedy: 
3 ⋅ 3 / 2 = 4,5 Kč / den. 
 
graf 2.9 Rozdělení přebytku ve prospěch prodávajícího 
 
Na grafu 2.9 je méně elastická nabídka než poptávka. Poměr rozdělení přebytku je 
tedy opačný než u prvního příkladu. Z uvedeného vyplývá, že podíl spotřebitele na 
celkovém ekonomickém přebytku je nepřímo uměrný na elasticitě poptávky a přímo 
úměrný na elasticitě nabídky. Čím je elasticita poptávky menší, vznikají větší rezervy u 
spotřebitelů a aplikací vhodné cenové politiky vzniká možnost optimalizovat zisky 
firmy. 
 
2.4   Efektivita 
 
Efektivita je koncepce založená na předem určených charakteristikách kupujících a 
prodávajících. Jejich důchodech, preferencích, znalostech, atp. Sečtením individuálních 
rozhodování, činěných na základě porovnání výnosů s náklady, získáme poptávkové a 
nabídkové křivky pro každý produktový statek. Pokud budeme zkoumat 
nerovnoměrnost rozložení těchto charakteristik, například nerovnoměrnost v rozdělení 
důchodů, zjistíme, že trh není vždy takový, jak bychom si ho představovali. Tvrzení, že 
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rovnováha je efektivní, znamená jen to, že při daných důchodech účastníků trhu není 
možné zlepšit ekonomickou situaci některých z nich, aniž bychom tím nezhoršili 
ekonomickou situaci jiných. 
 
2.4.1  Cenová regulace 
 
Mnoho lidí sdílí názor, že zvyšování nákladů některým lidem je ospravedlnitelné, 
pokud to pomůže sociálně slabým obstarat si základní životní potřeby. Cenová regulace 
je jedním z nástrojů fiskální politiky vlád, jak tohoto docílit, avšak nezdá se vůbec 
efektivní. 
 
Graf 2.10 zobrazuje ztátu ekonomického přebytku při stanovení cenového stropu. 
 
 
graf 2.10 Cenový strop 
 
Po zavedení cenového stropu 2 Kč za jednotku se nabízené množství sníží na 2 
jednotky za den, při poptávaném množství 6 jednotek za den. Vzniká tedy nedostatek na 
trhu a ztáta ekonomického přebytku (červená plocha grafu). Ztráta celkového 
ekonomického přebytku se rovná ztrátě přebytku výrobce, tzn. přebytek spotřebitele se 
nemění. 
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Následující graf zobrazuje ztátu ekonomického přebytku při stanovení cenové 
podlahy. 
 
graf 2.11 Cenová podlaha 
 
Po zavedení cenové podlahy 6 Kč za jednotku se sníží poptávané množství na 2 
jednotky. Vzikne přebytek nabídky a ztáta ekonomického přebytku (červený 
trojúhelník). Tato ztráta je shodná se ztrátou přebytku spotřebitele. Výrobci tedy zůstane 
přebytek stejný. 
Cenové regulace omezují počet transakcí, které úspěšně projdou kritériem 
porovnání nákladů a prospěchu. Je tedy neefektivní. Daleko efektivnějším nástrojem, 
který dopřeje spotřebu sociálně slabším při zachování celkového ekonomického 
přebytku, nebo dokonce při jeho zvýšení, je cenová diskriminace. 
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3  Cenová diskriminace 
 
Mnoho větších firem kalkuluje ceny rozdílným skupinám zákazníků nebo dokonce 
jednotlivcům za víceméně stejné statky nebo služby. Pokud se tak děje z jiných než 
nákladových důvodů, nazýváme to cenovou diskriminací. Slevy pomáhají rozšířit trh o 
ty zákazníky, kteří by si statek nebo službu nemohli za plnou cenu pořídit. Pokud tedy 
firma použije vhodnou cenovou respektive slevovou politiku, zvýší tím jak své zisky, 
tak objem prodaných výrobků nebo služeb. Ne vždy je však pokus o cenovou 
diskriminaci úspěšný. Pokud má zákazník dostatek informací a ví, za kolik kdo kupuje, 
může tomuto předejít a vyhnout se tak vyšší ceně. Pokud naopak firma nedovolí uplatnit 
některou ze slev určité specifické skupině zákazníků, nebo-li nastaví překážky tak, že 
pro zákazníky s méně elastickou poptávkou jsou nepřekonatelné, uplatňuje cenovou 
diskriminaci efektivně. Principem cenové diskriminace je naúčtovat zákazníkovi cenu, 
která se co nejvíce blíží jeho prahové ceně, v ideálním případě se jí rovná. Firma tím 
odebírá přebytek spotřebitele ve svůj prospěch. Při dokonalé diskriminaci nedochází 
k snížení celkového ekonomického přebytku, ale k jeho přerozdělění a celkového 
navýšení, protože firma vyhoví všem zákazníkům, kteří jsou ochotni pokrýt mezní 
náklady. 
 
graf 3.1 Cenová tvorba dominantní firmy 
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Na grafu 3.1 je znázorněna cenová tvorba monopolu, který množství produkce určí 
jako kolmici na osu x, které náleží průsečík mezních příjmů a mezních nákladů. Tímto 
je determinována i cena za jednotku. V tomto případě je množství 4x při ceně 5y. 
Přebytek spotřebitele je vyznačen modrým trojúhelníkem a přebytek výrobce šedým. 
Bez použití cenové diskriminace takto maximalizuje svůj zisk. 
Oproti tomu na grafu 3.2 je znázorněn model dokonalé cenové diskriminace. Pro 
lepší ilustraci vychází z předchozího grafu a demonstruje teoretický případ, kdy je 
každému zákazníkovi účtováno podle jeho prahové ceny. Díky aplikaci této cenové 
diskriminace firma utrží celý přebytek spotřebitele a stane se tak jejím přebytkem. 
Podstatné je však to, že mezní příjmy se stanou méně strmými resp. úplně splynou 
s poptávkovou a díky tomu vznikne nový průsečík MC a MR. Monopol tedy bude 
vyrábět množství 6x a poslednímu zákazníkovi prodá za cenu rovnající se mezním 
nákladům, tj. 3y.  
 
 
graf 3.2  Dokonalá cenová diskriminace 
 
Jako negativní jev zde vystupuje absence jakéhokoli přebytku spotřebitele. Ale 
aplikace má také své pozitivní stránky. Ekonomický přebytek se rovná přebytku 
výrobce a je větší než v prvním případě. Díky změně mezních příjmů bude vyrobeno 
více jednotek a budou si je moci dovolit i zákazníci s nižší prahovou cenou v porovnání 
s cenou, která by byla stanovena bez cenové diskriminace. 
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3.1   Cenová diskriminace 1. stupně 
 
Cenová diskriminace prvního stupně představuje teoretickou situaci diskriminace 
dokonalé. V praxi se nevyskytuje, ale ze všech modelů cenové disriminace se jí nejvíce 
přibližuje. Prodávající, snažící se uplatnit tuto metodu, přistupují ke každému 
zákazníkovi zvlášť  a stanoví mu cenu. Náklady spojené s takovým průzkumem trhu, 
který nám dá rezervační ceny všech zákazníků mohou cenu výrobku nebo služby 
podstatně zvýšit. Navíc není jisté, jestli by bylo možné od zákazníků zjistit pravdivou 
odpověď. Je totiž v jejich zájmu, aby byla cena co nejnižší. O podobnou praxi se 
pokoušel americký Dell, kdy aplikoval různé ceny pro zákazníky připojující se do jeho 
internetového obchodu z různých států. Tedy zákazník z Kalifornie zaplatil za stejný 
počítač jinou sumu než zákazník z Iowy. 
Prodávající může přistoupit k tzv. nedokonalé cenové diskriminaci prvního stupně  
založené na odhadech maximálních cen, které jsou spotřebitelé ochotni platit. Například 
daňový poradce, který zná finanční situaci svých klientů, může odhadnout, kolik bude 
jeho klient schopen zaplatit za jeho služby. 
 
3.2  Cenová diskriminace 2. stupně 
 
Cenová diskriminace druhého stupně  spočívá ve stanovení různých cen za různá 
kumulovaná množství daného statku. Jde tedy o diskriminaci v závislosti na prodaném 
množství. Jiné označení pro tuto metodou diskriminace je Multi-Part Pricing a to pro 
závislost ceny na nakupovaných množstevních bloků zboží. 
Cenovou diskriminací druhého stupně může firma získat část přebytku spotřebitele 
nikoliv však celý. Případ ilustruje graf 3.3. 
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graf 3.3 Cenová diskriminace 2. stupně 
 
Firma zachycena na předchozím grafu má dominantní postavení na trhu a může tedy 
nastavovat různé cenové hladiny. Bez použití cenové diskriminace by pro ni bylo 
optimální stanovit cenu P2 při vyráběném množství Q2. Pokud rozdělí vyrobené 
množství na bloky a stanoví různé ceny odebere spotřebitelům část přebytku, který byl 
původně rozdílem mezi cenou P2 a odpovídající poptávkou. Přebytek se změnil na 
rozdíl mezi cenou P1 a odpovídající částí poptávky. Druhý blok bude firma prodávat za 
cenu P2 a třetí blok za cenu P3. 
S tímto cenovým diskriminováním se můžeme setkat například v případě distribuce 
elektrické energie, kdy společnost předpokládá, že každá domácnost nezbytně potřebuje 
určité množství elektřiny. Za tento první nezbytný blok stanoví určitou cenu P1 za další 
dodatečný blok už to bude cena P2 atd. 
 
3.3   Cenová diskriminace 3. stupně 
 
Cenová diskriminace třetího stupně je podobná diskriminaci prvního stupně. 
Představuje diskriminaci spotřebitelů podle jejich poptávkové křivky resp. její 
elasticity. Podstatou je rozdělení zákazníků na dvě nebo více skupin, z nichž má každá 
svou vlastní poptávkovou křivku. V praxi je tato forma používaná nejčastěji.  
Pro její realizaci musí platit následující podmínky: 
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a) Musí existovat kritérium rozdělení spotřebitelů do různých skupin, segmentů 
trhu. Tímto kritériem jsou rozdíly v cenové elasticitě poptávky po daném statku. Bývá 
ovlivněna úrovní důchodů, preferencemi nebo rozdílnými možnostmi koupě substitutů. 
b) Je efektivně zabráněno možnosti vzájemného prodeje statku mezi spotřebiteli. 
V opačném připadě by mohl někdo ze skupiny s nižší cenou prodávat produkt někomu 
ze skupiny s cenou vyšší. Docházelo by pak se stírání rozdílů mezi cenami. 
Tohoto principu můžeme docílit např. aplikováním slev pro studenty, nebo 
důchodce. Zavedením různých zákaznických slev, věrnostních programů atp. 
Všimněme si jak nepřehledné a rozsáhlé jsou slevy Českých drah. 
Pkud chce firma prodávat dvěma různým skupinám je její rozhodnutí o ceně 
determinováno dvěma skutečnostmi: 
a) Celkový výstup rozděluje tak, aby mezní příjem z prodeje částí výstupu každé 
skupině byl stejný: 
MR1 = MR2 
 
Kdyby tomu tak nebylo a mezní příjem z prodeje první skupině by byl větší než 
mezní příjem z prodeje skupině druhé, došlo by k přesunu části výstupu z druhé skupiny 
do první, čímž by se snížila cena první skupiny a zvýšila se cena skupiny druhé. 
b) Mezní příjem z prodeje každé skupině je stejně velký jako mezní náklady: 
 
MR1 = MC = MR2 
 
Kdyby byla splněna podmínka a) a mezní příjem z prodeje oběma skupinám by byl 
stejný, ale zároveň větší než mezní náklady, firma by mohla zvýšit zisk zvětšením 
výstupu. To by vedlo k poklesu cen u obou skupin,  až by mezní příjem obou skupin 
poklesl a vyrovnal se se zvýšenými mezními náklady. Pokud označíme cenu stanovenou 
první skupině jako P1, cenu druhé skupině spotřebitelů jako P2, výstupy na jednotlivých 
trzích jako Q1 a Q2, vyjádříme pak celkový zisk jako:  
 
Z(Q1,Q2) = TR1(Q1) + TR2(Q2) – TC(Q1 + Q2) 
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Firma maximalizující zisk bude zvyšovat objem výroby až do té míry, kdy se 
dodatečný zisk z prodané jednotky nebude rovnat nule. Dá se vyjádřit jako: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Princip cenové diskriminace třetího stupně zobrazuje graf 3.4. Spotřebitelé jsou 
rozděleni do dvou skupin, jejich poptávky zobrazují křivky D1 a D2. Křivka MR1 
znázorňuje mezní příjmy firmy z prodeje první skupině, obdobně je tomu u křivky MR2. 
Křivka MRT se rovná součtu MR1 a MR2. Průsečík MC a MRT nám dá optimální výstup 
QT. Protože platí MR1 = MR2 = MC, nakreslíme vodorovnou přímku ve výši průsečíku 
MRT a MC a z průsečíků jednotlivých poptávkových křivek a této přímky odvodíme 
dílčí výsupy skupinám Q1 a Q2. Ceny těmto skupinám se poté odvodí zvláště na základě 
jednotlivých poptávek. První skupině P1 a druhé skupině P2. 
 
graf 3.4 Cenová diskriminace 3. stupně 
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Cena P1 pro skupinu spotřebitelů s méně elastickou poptávkou je vyšší než cena P2 
s elastičtější poptávkou plyne ze vztahu: 
 
Předpokládáme-li, že MR1 = MR2, pak platí: 
 
 
V praxi používáme: 
 
Výsledek interpretujeme jako poměr mezi cenami výrobků. Vyjde-li např. výsledek 
2, znamená to, že cena pro první skupinu by měla být 2 krát vyšší. 
Za cenovou diskriminaci třetího stupně můžeme považovat i povzbuzování prodeje 
různými slevovými kupóny v tisku. Studie ukazují, že pouze 20-30% zákazníků 
opravdu po těchto slevách pátrá a opravdu je uplatní. Tímto tedy také rozdělíme 
celkovou poptávku na dvě dílčí skupiny podle jejich elasticity a nastavíme tím dvě 
rozdílné ceny. Jsou však daleko sofistikovanější metody jak dosáhnout této 
diverzifikace. Např. již zmíněné slevy pro studenty, důchodce, členské karty atp. 
 
3.4   Další formy cenové diskriminace 
 
Trh nezná pouze tři základní typy diskriminace, ale může jich být až nekonečně 
mnoho. Mezi další známé formy patří: Cenová diskriminace v čase resp. early bird 
discounts, stanovení cen ve špičkách, two-part tariff pricing aj. 
 
3.4.1   Cenová diskriminace v čase 
 
Tato metoda je velice rozšířenou formou diskriminace. Velmi se přibližuje cenové 
diskriminaci 3. Stupně. V různém čase jsou spotřebitelům stanovovány různé ceny, kdy 
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změna ceny v čase je degresivní. Po uvedení produktu nebo služby na trh firma nasadí 
vyšší cenu. Až uspokojí zákazníky s vyšší prahovou cenou cenu sniží, aby uspokojila 
další zákazníky. Takhle může postupovat dále. S touto cenovou strategií je možné se 
setkat při uvádění nových technologicky vyspělých výrobků na trh. První skupinu tvoří 
technokraté, kteří si za novinku jsou ochotni připlatit a chtějí produkt vlastnit co 
nejdříve. Druhou skupinu tvoří zákazníci, kteří ocení tuto kvalitu ale jsou ekonomičtěji 
uvažující. Firma tedy nejprve uspokojí neelastickou poptávku při vyší ceně a po 
nasycení tohoto segmentu cenu sníží pro druhou, větší skupinu spotřebitelů. Pro 
demonstraci následuje graf 3.5 pro čtyři cenové úrovně. 
 
 
graf 3.5 Cenová diskriminace v čase 
 
3.4.1.1  Konkrétní příklad: Apple iPhone 
 
29. června 2007 americký Apple začal prodávat svůj první “chytrý”, mobilní telefon 
označen jako iPhone. Apple je znám pro svůj silný a agresivní marketing a inovativní 
přístup. Do té doby tvořilo jejich portfolio výrobků celosvětově velmi úspěšný hudební 
přehrávač iPod a osobní počítače Macintosh používající vlastní operační system Mac 
OS X. Oba výrobky ve více verzích, ale tak, aby nemátly zákazníka a on jasně věděl, po 
kterém výrobku sáhnout. Uvedení telefonu se doprovázela velká očekávání a do prodeje 
šel půl roku po oficiálním představení. Cena byla stanovena $499 USD za 4 GB model 
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a $599 USD za 8 GB model. 
5. září 2007, dva měsíce po uvedení iPhonu do prodeje došlo k radikálnímu snížení 
cen. 4 GB model byl stažen z prodeje úplně a 8 GB model byl zlevněn na $399 USD. K 
oznámení o změně ceny došlo při představování nové generace hudebních přehrávačů 
iPod. Oznámení doprovázelo zveřejnění informací o prodeji iPhonů generálním 
ředitelem Stevem Jobsem. K 5. Září 2007 jich bylo prodáno 1 mil. kusů. Sleva měla 
podpořit v té době ochabující poptávku a dostat iPhone pod stromeček každého 
Američana. Dle finančních výsledků Applu bylo k 15. lednu prodáno celkem 4 mil. 
iPhonů. 
 
 
graf 3.6 Prodeje iPhone 
 
Jak vidíme z výše uvedeného grafu 3.6, Za předpokladu konstantních MC a AC, 
Apple tímto krokem získal dodatečný příjem 200 mil. USD, který by byl defacto 
přebytkem spotřebitelů s poptávkou D1. 
Dle mého názoru byla sleva až příliš radikální. Optimální by bylo slevu rozdělit na 
dva termíny, pokaždé o 100 USD. Tato sleva se setkala s velkou nevolí zákazníků, kteří 
si telefon koupili za vyšší cenu, zejména pak těch, kteří si pořídili vyřazenou verzi s 
menší kapacitou. Rozdělení slev by pak nevyvolalo tak bouřlivé reakce a 
pravděpodobně by vedlo k dalšímu ukrojeni přebytku spotřebitele ve prospěch firmy. 
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3.4.2  Early bird discounts – extra cash-flow 
 
Early bird discounts jsou slevy pro zákazníky nakupující s velkým předstihem. Je to 
typické pro letecké společnosti, zejména ty nízkonákladové. Pokud zákazník 
zarezervuje let a následně zaplatí, získá tak výhodnější cenu. Pro leteckou společnost je 
to výhodné, protože zjistí jak moc obsazený bude její let a také je to zdrojem cash-flow 
týdny nebo dokonce měsíce před tím, než bude služba poskytnuta. Čím více se 
přibližujeme datu odletu, cena roste. To je zapříčeněno změnou poptávky, která se s 
vyšším datem stává méně elastickou. Průběh demonstruje graf 3.7. 
 
3.4.3   Stanovení cen ve špičkách 
 
Rozdílné stanovéní cen ve špičkách a mimo špičku je bežné zejména v 
telekomunikačním průmyslu, nebo energetickém. Společnosti rozdělí trh podle denní 
doby a účtují rozdílně. V době špičky, kdy je poptávka vysoká, můžeme také 
předpokládat její menší elasticitu. Cena je pak stanovena výše. Viz. graf 3.7. 
 
graf 3.7 Pokles elasticity poptávky 
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Na rozdíl od cenové diskriminace v čase zde dochází k rapidnímu nárustu MC v 
důsledku kapacitních omezení v období zvýšené spotřeby. Proto jsou v období špiček 
zvyšovány ceny. Tato cenoví strategie zvyšuje zisk firmy v porovnání s jeho teoretickou 
výší v případě jedné ceny v období bežné i zvýšené spotřeby. Dochází tak k 
absolutnímu zvýšení přebytku spotřebitele i výrobce. 
Stanovení cen ve špičkách se od cenové diskriminace 3. stupně liší tím, že zde není 
uplatňována podmínka MR1 = MC = MR2 
 
3.4.4   Two-part tariff pricing (dvousložková cena) 
 
U některých výrobků se můžeme setkat s rozdělením ceny na dvě složky. Složku 
fixní a variabilní. Fixní složka je účtována jako první a po ní následuje dodatečná 
variabilní složka, která závisí na množství jednotek, které zákazník spotřebuje. 
Příkladem může být členství v golfovém klubu, kde je potřeba nejprve zaplatit roční 
poplatek a poté je zákazníkovi dovoleno nakupovat jednotlivé hry. Dalším příkladem 
může být rozdělení ceny u taxi služby. Zákazník nejprve zaplatí nástupní sazbu (fixní) a 
poté mu je účtováno podle kilometrů. Aplikací této cenové politiky firma odebírá 
zákazníků přebytek právě formou fixní částky. Její výše nesmí překročit spotřebitelův 
přebytek. Pokud se tak stane, spotřebitel nebude nakupovat. 
S touto formou cenové diskriminace se setkáváme nejvíce na trzích, kde není velká 
konkurence. Ta totiž tlačí prodávající k tomu, aby nabídli lepší podmínky 
nakupujícímu.  
 
3.4.5   Formální diferenciace produktu 
 
S tímto fenoménem se můžeme setkat v informačních technologiích. Firma toho 
může dosáhnout několika způsoby. Nejčastější způsob je prodávat výrobek v několika 
verzích které se od sebe kvalitativně liší. Např. výrobci grafických čipů vyvinou jeden 
čip, který pak záměrně zpomalují aby vytvořili portfolio výrobků a mohli je od sebe 
cenově rozlišit. Při výrobě se pak vyrábí masově nejvýkonější typ čipu a pak se např. 
hardwarově přepalují pipelines, nebo snižuje frekvence GPU.  
Zákazník pak zpravidla sáhne po tom, na co má i přes to, že by mu teoreticky stačila 
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levnější, pomalejší verze. 
Dalším způsobem jak dosáhnout této diverzifikace jsou jakostní rozdíly. Osobně 
jsem se setkal s českým porcelánem druhé jakosti, který měl nepatrnou vadu na dně. 
Vada byla prakticky neviditelná, ale výrobek se již prodával s palcovým označením “2. 
jakost” za poloviční cenu. Můžeme tedy paradoxně očekávat, že někteří prodejci budou 
záměrně své zboží poškozovat, aby tak zvýšili svůj příjem. 
 
 
graf 3.8 Formální diferenciace produktu 
 
Na grafu 3.8 vidíme, že firma prodává první výrobek za cenu P1 a utrží Q1  P1, 
druhý výrobek za cenu P2 a utrží Q2  P2, třetí výrobek pak za P3 a utrží Q3  P3.  
 
3.4.5.1  Konkrétní příklad: Microsoft Windows Vista 
 
Tento počítačový systém přišel do celosvětového prodeje v hlavních světových 
jazycích 30. ledna 2007. Česká verze se začala prodávat 1. března. Jde o nástupce už 
zaběhnutého systému Windows XP. Ten byl jako první rozdělen již od počátku do dvou 
verzí a sice: Windows XP Home edition a Windows XP Professional. Později přišly 
další verze, ale koncept víceméně zůstal zachován. Verze professional byl původně 
určena hlavně pro firmy, ale stala se oblíbenou i mezi běžnými uživateli. Resp. ti co na 
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ni měli si ji pořídili. Microsoft tak zefektivnil prodej a poučen tímto úspěchem po pěti 
letech od vydání Windows XP uvedl Windows Vista hned v šesti verzích. 
Windows Vista Starter - Verze určená pro rozvojové země, je nejzákladnější verzí a 
je velmi podobná Windows XP. Cena se pohybuje v intervalu $90 -160 USD 
 
Windows Vista Home Basic - Je základní verzí pro domácí uživatele. Chybí zde 
však mnoho proklamovaných funkcí a nástrojů. Cena byla v USA stanovena na $199,95 
USD. 
Windows Vista Home Premium - Vylepšená verze pro domácí uživatele. Obsahuje 
grafické rozhraní AERO a další aplikace. Cena byla v USA stanovena na $259,95 USD. 
 
Windows Vista Business - Nástupce Windows XP Professional. Obsahuje nástroje 
pro firemní prostředí. Cena v USA byla stanovena na $299,95 USD. 
 
Windows Vista Enterprise - Je rozšířenou verzí Business o další ochranné prvky. Je 
určená pro velké firmy. Cena je závislá na multi-licenčním programu, který s 
Microsoftem firma uzavře. 
 
Windows Vista Ultimate - Obsahuje vše z výše uvedených verzí, navíc obsahuje 
Windows Vista Ultimate Extras, které nabízí další dodatečné výhody pro vlastníky této 
verze. Tato verze je tedy luxusní verzí Windows Vista. Cena v USA pro běžného 
spotřebitele byla stanovena na $319,95 USD. 
 
Microsoft tedy prodává čtyři verze svého produktu maloobchodně na rozvinutých 
trzích.  Nejdražší verze je o 60 % dražší než verze nejlevnější. Je zde tedy docela velký 
interval. Microsoft tak uměle vytvořil celkem velké portfolio a aplikoval formální 
diferenciaci svého produktu. 
Dále firma aplikuje Multi-part pricing, nebo-li cenovou diskriminaci 2. stupně na 
verzi Enterprise. Tato cenová diskriminace je aplikovatelná právě na velké firmy. 
Verze starter má svůj smysl pro rozvojové trhy. Prodává se pouze na nich, protože 
by vznikl konflikt s verzí Home Basic. Cena je stanovena opravdu nízko a Microsoft 
pokračuje ve své politice a sice udržet si své monopolní postavení i nadále a rozšiřovat 
 30 
svůj trh. Běžný uživatel tak nemá možnost zvolit si alternativní produkt a bude se k 
Windows vracet. 
Microsoft dále uplatňuje slevy na podporu vzdělání. Studenti a školy mají 
výhodnější licenční podmínky a studenti informačních technologií a budoucí vývojoví 
projektanti mají k dispozici systém Windows zdarma. Důvod je zřejmý a sice podpořit 
vývoj programů pro Windows a upevnit tak své monopolní postavení. 
Uplatnění cenové diskriminace je tedy silné. Firma neaplikuje jedenu formu, ale 
vytváří komplexní systém slev a různých cen. V budoucnu lze očekávat aplikování 
dvousložkové ceny. Model by mohl vypadat tak, že zákazník zaplatí vstupní poplatek za 
operační systém, nebo jiný software, který si od Microsoftu koupí a bude povinen platit 
roční licenční poplatek. 
 31 
4  Legislativní úprava cenové diskriminace v ČR 
 
Náš právní systém z principu chápe diskriminaci jako rozlišování dvou subjektů ve 
stejné pozici, které jeden ze subjektů poškozuje, což legislativa chápe jako omezování 
práv a zpochybnění rovnosti. Pokud porovnáváme spotřebitele, musíme vycházet z 
jejich zcela totožného postavení. Nikdo by proto neměl být ani pozitivně ani negativně 
diskriminován. 
Účel zákazu diskriminace je zřejmý. Odstranit obchodní praktiky, které 
znevýhodňují a poškozují některé spotřebitele před druhými. Zákon ovšem neudává 
povinnost prodávajícímu uzavírat se všemi zákazníky totožné smlouvy, ale uzavírat 
shodné či velmi podobné smlouvy za stejných podmínek, nebo-li zachování rovnosti 
práv a přáležitostí. 
4.1  Zákon 36/1996 Sb. o ochraně spotřebitele 
 
Zákaz diskriminace spotřebitele je jednou z výrazně změněných částí zákona o 
ochraně spotřebitele. Původní znění zákona obsahovalo podrobný taxativní výčet 
zakázaných diskriminačních praktik. Jednalo se o více specifických druhů chování 
prodejců. Např. zákaz odepření prodeje výrobku připraveného k prodeji, nebo odmítnutí 
poskytnutí služby, které jsou v provozních možnostech poskytovatele služby. 
Dále byl prodávající povinen zabránit uvedení spotřebitele v omyl, např. označit již 
prodané či rezervované zboží.  
Zákon 104/1995 Sb. tuto úpravu výrazně změnil s odvoláním na to, že taková právní 
úprava není v Evropě obvyklá. 
Dnes je tedy celá citace v zákoně o ochraně spotřebitele značně zjednodušená a 
stanoví:  
 
§6 Zákaz diskriminace spotřebitele 
 
"Prodávající se nesmí při prodeji výrobků a poskytování služeb chovat v rozporu s 
dobrými mravy; zejména nesmí žádným způsobem spotřebitele diskriminovat." 
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Diskriminace je tedy označena jako chování, které je v rozporu s dobrými mravy. 
Tato formulace se tedy odvolává na dobré mravy jako pojem. Jedná se o chování, které 
je v souladu s obecně uznávanými zásadami a pravidly slušného chování. 
Zákon postrádá taxativní i demonstrativní výčet. Nynější úprava dává orgánům 
veřejné správy činících dozor nad zákazem diskriminace značnou volnost v úvaze a 
subjektivnímu posouzení specifických situací. Cit. [7] 
 
4.2  Vyhodnocení 
 
Jak tedy zákon nahlíží na cenovou diskriminaci? Co si firma může a nemůže 
dovolit?  
Typickým příkladem cenové diskriminace v rozporu s dobrými mravy je 
stanovování vyšších cen cizincům a tím zvýhodňování tuzemců. Zřejmě neexistuje 
argument, který by ospravedlnil takové chování. Jen těžko by šlo uznat jako argument, 
že cizinci mají vyšší kupní sílu. Jde tady totiž o generalizaci cizinců. Jiné argumenty by 
také nemohly uspět, protože v cizích státech takové chování není běžné. 
Množstevní slevy by se mohly zdát také diskriminační, ale v porovnání s výše 
uvedeným principem diskriminace se nejedná o diskriminační počínání, protože všichni 
spotřebitelé mohou dosáhnout slevy při splnění stejných podmínek, tedy při odběru 
určitého množství. Cit. [7] 
 33 
5   Analýza poptávky na lince Praha - Londýn spol. ČSA 
 
Alanlýza vychází z vypozorovaných dat (viz. příloha). 
 
Rozdělení zákazníků: 
Dospělý - nejdražší skupina, věk 25 a více 
Mládežník - druhá velká skupina, s menší kupní silou než dospělý 
Dítě - dvě skupiny 0 - 2 roky a 3 - 11 let. Nezkoumáno. 
 
Rozboru se týkají pouze nejprodávanější letenky turistické třídy. 
 
Předpokládejme, že zákazník letí do Londýna jen na jednu noc. Jak se vyvíjela cena 
letenek pokud si je zákazník koupil jeden den před odletem, osm dní před odletem a 
patnáct dní před odletem demonstrují grafy a tabulky. Ze souboru byly vybrány dva lety 
i s jejich potenciálním návratem hned druhý den. Třetí tabulka jsou vypočtené průměrné 
hodnoty celého souboru. 
 
a) Let 19.2.2008 12:35 do Londýna s návratem 20.2.2008 7:35 do Prahy 
 
Let 19.2. PRG-LHR Let 20.2. LHR-PRG 
datum dospělý mládežník datum dospělý mládežník 
4.2. 2045 2095 4.2. 3145 2095 
11.2. 2295 2095 11.2. 2896 2095 
18.2. 3245 3245 18.2. 5746 5746 
 
 
PRG-LHR (graf 5.1) 
Ceny se vyvíjí podle předpokladu. Čím je bližší datum odletu tím jsou letenky 
dražší. Je to zapříčiněno zvyšující se poptávkou. Mládežnická letenka je 4.2. o 50 Kč 
dražší než letenka pro dospělého. Můžeme usoudit, že je to dané zvýšenou poptávkou 
studentů v tomto období, která cenu vyhnala nad úroveň letenky pro dospělé. 
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LHR-PRG (graf 5.2) 
Cena zpáteční letenky pro dospělého mezi 4.2. a 11.2. klesla z 3 145 Kč na 2 896 
Kč. Letecké společnosti se zřejmě po prvopočátečním zájmu o letenky nedařilo 
zaplňovat let podle svých představ proto museli podpořit poptávku snížením ceny. 
 
graf 5.1 
 
graf 5.2 
b) Let 21.2.2008 12:35 do Londýna s návratem 22.2.2008 7:35 do Prahy 
 
Let 21.2. PRG-LHR Let 22.2. LHR-PRG 
datum dospělý mládežník datum dospělý mládežník 
6.2. 1745 1745 7.2. 3446 2445 
13.2. 2295 2095 14.2. 2896 2095 
20.2. 3245 3045 21.2. 4796 4995 
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PRG-LHR (graf 5.3) 
O tento let byl z prvopočátku malý zájem. Dokazuje to cena 1745 Kč ze dne 6.2. pro 
obě skupiny. Cena má rostoucí tendenci po celou dobu. 
 
LHR-PRG (graf 5.4) 
Podle vývoje cen a jejich celkové hodnotě pod průměrem za celý měsíc můžeme 
předpokládat, že o let byl malý zájem. Nicméně v posledním týdnu cena opět stoupá, ale 
skončí pod průměrem. 
 
graf 5.3 
 
graf 5.4 
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c) Průměrné hodnoty cen letů v obou směrech 
 
Průměrná cena PRG-LHR Průměrná cena LHR-PRG 
čas dospělý mládežník čas dospělý mládežník 
15D 1905 1816 16D 3166 2541 
8D 2380 2284 9D 3216 2653 
1D 3355 3405 2D 5441 5320 
Ze souboru byla vyjmuta jedna extrémní hodnota, aby nedošlo k zkreslení výsledku 
(15D = 15 dní před odletem, 8D = 8 dní před odletem, 1D = 1 den před odletem) 
 
Z vypozorovaných hodnot můžeme usoudit, že v měsíci únoru byl malý zájem o lety 
ČSA na lince PRG - LHR. Zejména srovnáme-li ceny letenek tam s cenou letenek zpět. 
Dále můžeme s určitostí říci, že neexistuje žádné pravidlo, které by určovalo, že 
mládežnická letenka má být levnější už ze svého titulu. Je zde aplikovaná cenová 
diskriminace 3. stupně a vývoj cen je na sobě nezávislý. Několikrát se během měsíce 
stalo, že mládežnická letenka byla pro určitý let dražší než letenka pro dospělého, 
dokonce průměrná mládežnická cena na lince PRG-LHR byla za únor den před odletem 
vyšší o 50 Kč. 
Graf 5.6 zobrazující průměrné hodnoty zpátečních letů už má průběh takový, jaký 
by se dal předpokládat. Ceny mládežnických letenek mají dva týdny před odletem cca 
80% ceny letenek bežných. Dva dny před odletem jsou stále levnější o 121 Kč. 
 
 
graf 5.5 
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graf 5.6 
5.1   Shrnutí 
 
Aplikované druhy cenových diskriminací: 
 
1) Cenová diskriminace 3. stupně 
 
Aplikované překážky jsou nepřenositelnost letenky na jinou osobu a věkové hranice. 
 
2) Early-bird discounts 
 
Cena letenky je v dlouhém časovém horizontu nižší a zpravidla má tendence růst, 
pokud však není o let enormně nízký zájem. Cena však týden před odletem roste vždy, 
předpokládá neelastickou poptávku lidí cestující urgentně. 
 
3) Formální diferenciace produktu 
 
Letecké společnosti jenu z nejsofistikovanějčích cenových politik. Kromě cenové 
diskriminace 3. stupně a diskriminace v čase používají dále formální diferenciace.  Cena 
letenky první třídou bývá několikanásobně dražší, přitom náklady společnosti na tohoto 
zákazníka vzrostou jen nepatrně. 
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6 Návrh modelu optimální cenové diskriminace, resp. 
slevové politiky 
 
Tento model je aplikovatelný na všechny služby i výrobky. Může výrobci pomoci 
při rozhodovaní, které slevy a jakým způsobem své produkty co nejefektivněji prodávat 
a zabezpečit si tak dodatečné příjmy. Při rozhodování je potřeba postupovat sestupně po 
jednotlivých bodech. Návrh doplňuje grafické schema. 
 
Krok I. - určení trhu 
 
Je třeba určit zda firma operuje na dokonale či nedokonale konkurenčním trhu. 
Pokud se jedná o dokonale konkurenční trh, není možné aplikovat žádnou z 
následujících cenových diskriminací. 
 
Krok II. - průzkum konkurenceschopnosti 
 
Pokud prodejce operuje na nedokonale konkurenčním trhu, je třeba si uvědomit, jak 
silná je konkurence, kolik je možných substitutů na trhu a jakou cenovou rezervu 
prodejce generuje. Pokud jsou marže minimální a výrobce se variabilními náklady 
pohybuje těsně okolo tržní ceny konkurenčního produktu, nebude možno efektivně 
aplikovat cenově diskriminační praktiky. 
 
Krok III. - rozlišení zákazníků 
 
Zde zjišťujeme, jestli existují rozlišitelné skupiny zákazníků s rozdílně elastickou 
poptávkou. Pokud existuje pouze jedna skupina zákazníků nebo není možné rozlišit 
jejich poptávku, pak aplikace jakýchkoli slev nepovede ke kýženému výsledku a efekt 
bude spíše negativní, v lepším případě žádný. 
Existuje-li více skupin s různými poptávkami, je třeba je od sebe jasně rozlišit, 
stanovit jasné podmínky příslušnosti k těmto skupinám a zabránit svévolné migraci 
mezi skupinami. Tyto podmínky nesmí být v rozporu se zákonem, tedy nesmí 
odporovat dobrým mravům. Zákazníky s nejmenší elasticitou poptávky, tedy zákazníky, 
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kteří platí nejvyšší cenu, nazýváme běžnými zákazníky a cenu běžnou cenou. Další 
skupiny nazýváme např. studenty a cenu pak studentskou slevou. Dále můžeme zavést 
seniorské slevy, členské slevy atp. 
 
Krok IV. - nastavení překážek 
 
Tento krok je velmi důležitý. Je třeba nastavit překážky, které zamezí prodeji 
výrobků mezi spotřebiteli. Kdyby k takovému prodeji docházelo, stíraly by se rozdíly 
mezi cenami. Pokud to charakter výrobku nebo služby neumožňuje, můžeme použít 
pouze časové cenové diskriminace. V opačném případě aplikujeme jednu nebo více z 
následujících: 
a) cenová diskriminace 2. stupně 
b) cenová diskriminace 3. stupně 
c) dvousložková cena 
 
Příkladem nepřekonatelných překážek může být věková hranice, zavedení 
studentských, členských a jiných karet. V praxi, zejména v dopravě, se velmi používá 
nepřenositelnost lístků na jiné osoby, tzn. služby jsou vázané na konkrétní osobu.  
Méně efektivní, ale také použitelnou možností, jsou slevové kupóny. 
 
Krok V. - cenová diskriminace v čase 
 
Analyzujeme vývojové tendence poptávky, resp. dílčích poptávek v krátkodobém až 
střednědobém horizontu. Mohou nástat následující situace: 
 
1. Poptávka je zpočátku neelastická a má tendence posouvat se doprava a stávat se více 
elastickou. S tímto se můžeme setkat například při uvedení nového, technicky 
vyspělého výrobku na trh. V tomto případě je vhodné použít cenovou diskriminaci v 
čase (viz. 3.4.1). Stanovíme cenu vysoko a po uspokojení první skupiny zákazníků 
následuje sleva. Průběh zobrazuje graf 6.1.  
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2. Poptávka je zpočátku malá, elastická a má tendence posouvat se doprava a stávat se 
méně elastickou. K tomuto dochází, pokud je nabídka časově omezena, například 
při prodeji vstupenek na kulturní akce, které jsou pořádány v určité datum. S 
blížícím se termínem proto dochází ke zvyšování ceny. V tomto případě použijeme 
Early-bird discounts (viz. 3.4.2). Vývoj ceny je opačný než v předchozím případě. 
Cena je nasazena nízko a s postupným naplňováním kapacit a blížícím se deadlinu 
cenu zvyšujeme. Průběh demonstruje graf 6.2. 
 
3. Poslední situací, která může nastat, jsou periodické změny poptávky. Poptávka je 
zprvu elastická a malá, později se posouvá doprava a stává se méně elastickou. Po 
určité době se opět vrací zpět do původního stavu a tak se to periodicky opakuje. V 
tomto specifickém případě používáme stanovení cen ve špičkách (viz. 3.4.3) 
 
 
 
graf 6.1 Pokles ceny 
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graf 6.2 Růst ceny 
 
Krok VI. - Aplikace dalších forem cenové diskriminace 
 
V poslední fázi můžeme aplikovat méně efektivní, ale prakticky na ničem nezávislý 
druh cenové diskriminace a tím je formální diferenciace produktu.  Je zcela na uvážení 
prodávajícího, jestli ji aplikuje či nikoli. Použijeme ji, pokud charakter prodeje 
nedovoluje diskriminaci v čase nebo jiné typy, ale můžeme ji také použít v kombinaci s 
již aplikovanými druhy cenových diskriminací, pokud nějaké jsou. 
 
Krok VII. - Závěr 
 
Je třeba rekapitulovat a podívat se na celý systém. Jako celek nesmí působit 
zmatečně a nepřehledně. Zákazník by neměl mít příliš mnoho možností na výběr a být 
ztracen ve slevovém systému, protože by ho to mohlo odradit od nákupu. 
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Schema rozhodování 
Krok I. 
Rozlišení trhu 
Na jakém trhu se nacházíme? 
 
Dokonale konkurenční 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Neaplikujeme 
cenovou diskriminaci 
Nedokonale 
konkurenční 
Krok II. 
Průzkum konkurenceschopnosti 
Jak vysoké máme marže? 
Nízké marže 
Krok III. 
Rozlišení zákazníků 
Existují skupiny zákazníků s 
rozdílnou elasticitou poptávky? 
Ne 
Dostatečně vysoké 
Krok IV. 
Aplikace překážek 
Mohu efektivně zabránit prodeji 
mezi zákazníky? 
Ano 
Ano 
Aplikujeme cenové 
diskriminace: 2. 
stupně, 3. stupně, 
nebo dvou složkovou 
cenu 
Krok V 
Cenová diskriminace v čase 
Ne 
Aplikujeme 
Early bird discounts 
Aplikujeme 
Diskriminaci v čase 
Krok VI. 
Aplikace formální diferenciace produktu 
Nelze 
aplikovat 
Elasticita klesá 
 
Elasticita roste 
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7  Závěr 
 
V práci se mi podařilo objasnit základní funkce cenové diskriminace, primární 
způsoby její aplikace a definovat základní specifika tohoto užití. Výsledek je vhodný i  
pro spotřebitele, který si snáze může uvědomit tyto tržní procesy a zabránit tak svému 
zbytečnému utrácení. Výrobce naopak může optimalizovat zisk a zefektivnit svůj 
prodej. Vzhledem k rozsahu a charakteru bakalářské práce nebylo možné zaměřit se 
detailněji na některou z dílčích metod cenové diskriminace. Tímto směrem byse mohla 
orientovat případná diplomová práce. 
Výstupem je návrh rozhodovacího schema použitelné prakticky v jakékoli situaci. 
Problematičtější může být aplikace u výrobních nebo obchodních firem s vysokými 
obraty, protože bývají doprovázeny nízkými maržemi. Např. velké obchodní řetězce 
jako Tesco apod. budou efektivně cenově diskriminovat jen obtížně. Oproti tomu 
doporučuji aplikaci u firem poskytujících služby, nebo u obchodních a výrobních firem 
s vysokými maržemi.  
Slabou stránkou práce je absence konkrétních hodnot pro rozhodování. Práce je do 
velké míry teoretická. 
Silnou stránkou práce je podchycení všech základních druhů cenových diskriminací, 
jejich rozdělení na skupiny časově závislých a časově nezávislých. Práce otevírá nové 
možnosti pro zkoumání v této prozatím poměrně nedotčené oblasti ekonomie a zároveň 
navrhuje model, který napomáhá při rozhodování, kterou diskriminaci je vhodné v dané 
situaci použít. 
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Přílohy 
Přiloha č. 1 - Zjištěné ceny letenek na trase Praha Ruzyně - Londýn Heathrow 
 
datum odlet linka cena dospělý cena mládežník 
3.2. 4.2. 12:35 OK 0650 2295 2095 
  11.2. 12:35 OK 0650 1995 1995 
  18.2. 12:35 OK 0650 1745 1745 
4.2. 5.2. 12:35 OK 0650 3245 3245 
  12.2. 12:35 OK 0650 4195 4495 
  19.2. 12:35 OK 0650 2045 2095 
5.2. 6.2. 12:35 OK 0650 3245 3245 
  13.2. 12:35 OK 0650 2295 2045 
  20.2. 12:35 OK 0650 2045 2095 
6.2. 7.2. 12:35 OK 0650 3245 3045 
  14.2. 12:35 OK 0650 2295 2095 
  21.2. 12:35 OK 0650 1745 1745 
7.2. 8.2. 12:35 OK 0650 4195 4995 
  15.2. 12:35 OK 0650 11694 12495 
  22.2. 12:35 OK 0650 1745 1745 
8.2. 9.2. 12:35 OK 0650 3245 3245 
  16.2. 12:35 OK 0650 2295 2045 
  23.2. 12:35 OK 0650 2045 2095 
9.2. 10.2. 12:35 OK 0650 3245 3245 
  17.2. 12:35 OK 0650 3295 4095 
  24.2. 12:35 OK 0650 2295 2595 
10.2. 11.2. 12:35 OK 0650 3245 3045 
  18.2. 12:35 OK 0650 2295 2095 
  25.2. 12:35 OK 0650 2045 2095 
11.2. 12.2. 12:35 OK 0650 3620 3620 
  19.2. 12:35 OK 0650 2295 2095 
  26.2. 12:35 OK 0650 1745 1745 
12.2. 13.2. 12:35 OK 0650 3245 3245 
  20.2. 12:35 OK 0650 2295 2095 
  27.2. 12:35 OK 0650 1745 1745 
13.2. 14.2. 12:35 OK 0650 3620 3620 
  21.2. 12:35 OK 0650 2295 2095 
  28.2. 12:35 OK 0650 1745 1745 
14.2. 15.2. 12:35 OK 0650 3245 3245 
  22.2. 12:35 OK 0650 2295 2095 
  29.2. 12:35 OK 0650 1745 1745 
15.2. 16.2. 12:35 OK 0650 3245 3045 
  23.2. 12:35 OK 0650 2295 2095 
  1.3. 12:35 OK 0650 2045 1495 
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16.2. 17.2. 12:35 OK 0650 3245 3245 
  24.2. 12:35 OK 0650 2545 2595 
  2.3. 12:35 OK 0650 2045 2095 
17.2. 18.2. 12:35 OK 0650 3245 3045 
  25.2. 12:35 OK 0650 2295 2095 
  3.3. 12:35 OK 0650 2045 1495 
18.2. 19.2. 12:35 OK 0650 3245 3245 
  26.2. 12:35 OK 0650 2295 2045 
  4.3. 12:35 OK 0650 2045 2095 
19.2. 20.2. 12:35 OK 0650 3245 3245 
  27.2. 12:35 OK 0650 2295 2095 
  5.3. 12:35 OK 0650 1745 1745 
20.2. 21.2. 12:35 OK 0650 3245 3045 
  28.2. 12:35 OK 0650 1995 1995 
  6.3. 12:35 OK 0650 2045 1495 
21.2. 22.2. 12:35 OK 0650 4195 4995 
  29.2. 12:35 OK 0650 1995 1995 
  7.3. 12:35 OK 0650 2045 1495 
22.2. 23.2. 12:35 OK 0650 4195 4995 
  1.3. 12:35 OK 0650 1995 1995 
  8.3. 12:35 OK 0650 2045 1495 
23.2. 24.2. 12:35 OK 0650 3245 3245 
  2.3. 12:35 OK 0650 2295 2095 
  9.3. 12:35 OK 0650 1745 1745 
24.2. 25.2. 12:35 OK 0650 3245 3245 
  3.3. 12:35 OK 0650 2295 2095 
  10.3. 12:35 OK 0650 1745 1745 
25.2. 26.2. 12:35 OK 0650 3245 3245 
  4.3. 12:35 OK 0650 2295 2095 
  11.3. 12:35 OK 0650 1745 1745 
26.2. 27.2. 12:35 OK 0650 3245 3245 
  5.2. 12:35 OK 0650 2295 2095 
  12.3. 12:35 OK 0650 1745 1745 
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Příloha č. 2 - Zjištěné ceny letenek na trase Londýn Heathrow - Praha Ruzyně  
 
 
 
 
datum zpět linka cena dospělý cena mládežník 
3.2. 4.2. 21:15 OK 0649 4796 4495 
  11.2. 21:15 OK 0649 3195 2195 
  18.2. 21:15 OK 0649 2346 2445 
4.2. 6.2. 10:30 OK 6051 6495 6495 
  13.2. 14:40 OK 6051 3395 3095 
  20.2. 7:35 OK 0653 3145 2095 
5.2. 7.2. 7:35 OK 0653 5746 5746 
  14.2. 7:35 OK 0653 4145 4595 
  21.2. 7:35 OK 0653 3146 2095 
6.2. 8.2. 7:35 OK 0653 5745 4995 
  15.2. 7:35 OK 0653 4145 4595 
  22.2. 7:35 OK 0653 3446 2445 
7.2. 9.2. 7:35 OK 0653 2896 2095 
  16.2. 7:35 OK 0653 2896 2095 
  23.2. 7:35 OK 0653 3446 2445 
8.2. 10.2. 7:35 OK 0653 5746 5746 
  17.2. 7:35 OK 0653 4145 4595 
  24.2. 7:35 OK 0653 3146 2095 
9.2. 11.2. 7:35 OK 0653 5746 5746 
  18.2. 7:35 OK 0653 3145 2595 
  25.2. 7:35 OK 0653 3395 2595 
10.2. 12.2. 7:35 OK 0653 5545 5745 
  19.2. 7:35 OK 0653 2896 2095 
  26.2. 7:35 OK 0653 3145 2095 
11.2. 13.2. 14:40 OK 0651 6495 6495 
  20.2. 7:35 OK 0653 2896 2095 
  27.2. 7:35 OK 0653 3446 3446 
12.2. 14.2. 14:40 OK 0651 5746 5746 
  21.2. 7:35 OK 0653 2896 2095 
  28.2. 7:35 OK 0653 3446 2445 
13.2. 15.2. 7:35 OK 0653 6495 6495 
  22.2. 7:35 OK 0653 2896 2095 
  29.2. 7:35 OK 0653 3446 3446 
14.2. 16.2. 7:35 OK 0653 5746 5746 
  23.2. 7:35 OK 0653 2896 2095 
  1.3. 7:35 OK 0653 3446 2445 
15.2. 17.2. 7:35 OK 0653 5545 5745 
  24.2. 7:35 OK 0653 2896 2095 
  2.3. 7:35 OK 0653 2595 2695 
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16.2. 18.2. 7:35 OK 0653 5746 5476 
  25.2. 7:35 OK 0653 3145 2595 
  3.3. 7:35 OK 0653 3145 2095 
17.2. 19.2. 7:35 OK 0653 5545 5745 
  26.2. 7:35 OK 0653 2896 2095 
  4.3. 7:35 OK 0653 2595 2695 
18.2. 20.2. 7:35 OK 0653 5746 5746 
  27.2. 7:35 OK 0653 4145 4595 
  5.3. 7:35 OK 0653 3146 2095 
19.2. 21.2. 7:35 OK 0653 5746 5746 
  28.2. 7:35 OK 0653 2896 2095 
  6.3. 7:35 OK 0653 3446 2445 
20.2. 22.2. 7:35 OK 0653 4796 4995 
  29.2. 7:35 OK 0653 3695 3195 
  7.3. 7:35 OK 0653 3095 3695 
21.2. 23.2. 7:35 OK 0653 2896 2095 
  1.3. 7:35 OK 0653 3195 2195 
  8.3. 7:35 OK 0653 2595 2695 
22.2. 24.2. 7:35 OK 0653 2896 2095 
  2.3. 7:35 OK 0653 3195 2195 
  9.3. 7:35 OK 0653 2595 2695 
23.2. 25.2. 7:35 OK 0653 5746 5746 
  3.3. 7:35 OK 0653 2896 2095 
  10.3. 7:35 OK 0653 3446 2445 
24.2. 26.2. 7:35 OK 0653 6495 6495 
  4.3. 7:35 OK 0653 2896 2095 
  11.3. 7:35 OK 0653 3446 2445 
25.2. 27.2. 7:35 OK 0653 6495 6495 
  5.3. 7:35 OK 0653 2896 2095 
  12.3. OK 0653 3446 2445 
26.2. 28.2. 7:35 OK 0653 5746 5746 
  6.2. 7:35 OK 0653 2896 2095 
  13.3. 2:35 OK 0653 3446 2445 
 
 
